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Ovim završnim radom autorica želi prikazati postoji li elitni turizam u Republici 
Hrvatskoj i ima li Republika Hrvatska uopće potencijala za njegov razvoj. Predmet je 
istraživanja analiza određenih destinacija koje nude ponudu na temelju pet zvjezdica, dok se 
turistička ponuda Republike Hrvatske temelji  na razini tri i četiri zvjezdice. Luksuz se može 
promatrati kroz uređenje objekata, iznadprosječnu uslugu, autentičnost te prateći sadržaj izvan 
samih objekata. Na kraju rada dolazi se do zaključka kako Republika Hrvatska nije destinacija 
luksuznog turizma niti će to moći biti.  




DEVELOPMENTAL POTENTIAL FOR ELITE TOURISM IN THE 




With this final paper, the author wants to show whether there is elite tourism in the 
Republic of Croatia and whether the Republic of Croatia has the potential to develop it. The 
subject of the research is the analysis of certain five-star destinations, while the tourism offer 
of the Republic of Croatia is based on three and four stars. Luxury can be observed through the 
facility decoration, above-average service, authenticity and accompanying contents outside the 
facilities themselves. The paper concludes that the Republic of Croatia is not the destination of 
luxury tourism, nor can it be. 
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Tema su ovog završnog rada potencijali za razvoj elitnog turizma u Republici Hrvatskoj. 
Cilj je rada je utvrditi ima li Republika Hrvatska uvjete za elitni turizam, posjeduje li adekvatnu 
infrastrukturu za razvoj elitnog turizma te koje su to destinacije koje bi se mogle afirmirati u 
tom segmentu. Također je cilj istražiti koje su to destinacije u svijetu i što bi se moglo od njih 
naučiti te primijeniti u razvoju elitnog turizma u Republici Hrvatskoj.  
Metode korištene prilikom izrade rada su: sinteza i analiza, analiza usporedbe te metoda 
intervjua. 
Rad se sastoji od šest cjelina: u uvodu se objašnjava predmet, cilj i metode korištene prilikom 
izrade rada. Prvo poglavlje, pod nazivom „Teorijski pregled razvoja turizma“, obuhvaća 
teorijsko poimanje turizma, definicije turizma i povijesni pregled. Druga cjelina, pod nazivom 
„ Elitni turizam – nastanak, definicija i vrste“ definira pojam elitnog turizma, nastanak, 
prednosti i trendove te usporedbu sa stranim zemljama. Treća cjelina „Razvojni aspekti elitnog 
turizma u Republici Hrvatskoj“ obrađuje povijesni razvitak turizma Republike Hrvatske, 
analizira elitne destinacije te se navode najvažniji predstavnici elitnog turizma u Republici 
Hrvatskoj: grad Opatija, hrad Dubrovnik, otok Hvar, grad Šibenik i grad Rovinj te smještajni 
objekti u tim destinacijama. U četvrtoj je cjelini napravljena SWOT analiza snaga, slabosti, 
prilika i prijetnji u destinacijama elitnog turizma. Peta je cjelina   „Rasprava“ u kojoj se 
analiziraju čimbenici kvalitete i razvoja elitnog turizma od infrastrukture, geografske pozicije, 
veličine i broj stanovnika, smještajni objekti, gastronomija i edukacija djelatnika u turizmu. 
Peta cjelina „ Zaključak“ prikazuje zaključke na temelju metoda koje su korištene.  
Elitni turizam oblik je turizma koji podrazumijeva boravak turista u destinacijama i 
smještajnim kapacitetima koji pružaju izvan standardnu kvalitetu usluga.  Zbog nepostojanja 
strategijskih planova javlja se gubitak interesa turista za posjet elitnim destinacijama. Kada je 
riječ o elitnom turizmu, neophodno je imati profesionalan pristup i kvalitetno strategijsko 
planiranje razvoja i napretka turizma da bi se ostvario uspjeh na tržištu  te dobro poznavati 
turističko tržište, kao i trendove i promjene koje se javljaju u potražnji. U ovom radu pobliže 
će se prikazati primjeri elitnog turizma u Hrvatskoj i istražiti ukoliko Hrvatska uopće ima 
potencijala za takvu vrstu turizma 
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1. TEORIJSKI PREGLED RAZVOJA TURIZMA 
Turizam se nalazi u gotovo svim sferama društvenog i gospodarskog razvoja te je 
duboko uključen u tijekove svakidašnjeg života. Turizam, prema Goeldneru, označava skup 
pojava i odnosa proizašlih iz interakcija turista, davatelja usluga, država i lokalnih zajednica 
domaćina u procesu privlačenja turista i drugih posjetitelja. Globalno je prihvaćena definicija 
UNWTO-a, Svjetske turističke organizacije iz 1999. godine, prema kojoj Turizam uključuje sve 
aktivnosti proizašle iz  putovanja i boravaka osoba izvan njihove uobičajene sredine, ne dulje 
od jedne godine, radi odmora, poslovnih putovanja i drugih razloga nevezanih uz aktivnosti za 
koje bi primili ikakvu naknadu u mjestu koje posjećuju.  (UNWTO,1999.) 
Potrebno je spomenuti Hunzikerovu i Krapfovu definiciju turizma iz 1942. godine koja kaže da 
je turizam skup odnosa i pojava koje proizlaze iz putovanja i boravka posjetitelja nekog mjesta, 
ako se tim boravkom ne zasniva stalno prebivalište i ako s takvim boravkom nije povezana 
nikakva njihova gospodarska djelatnost.  (Hunziker, Krapf, 1942.) 
Pojam je turizma široko definiran, ali za svrhu ovog rada možemo prihvatiti Šimićevu definiciju 
koji turizam definira kao društvenu ekonomsku pojavu koja se zasniva na potrebama ljudi za 
privremenom promjenom prebivališta radi rekreacije, kao i na određenim uvjetima i 
čimbenicima o kojima ovisi mogućnost zadovoljenja tih potreba. 
Najčešće se turizam povezuje s putovanjem izvan domicilne zemlje, ali se također može 
odnositi i na druge lokacije u tuzemstvu izvan mjesta stanovanja. William F. Theobald ( 1994.) 
iznio je mišljenje kako riječ turizam potječe od latinske riječi „ tornare“ i grčke riječi „ tornos“ 
koje označavaju kretanje ukrug ili oko središnje osi. To se može protumačiti kako krug 
predstavlja polazišnu točku koja se na kraju vraća u svoje polazište. Sam čin odlaska s 
namjerom povratka na polazište, ljude čine turistima za razliku od primjerice migranata. (Šimić, 
1994.) 
Turizam proizlazi iz engleske riječi „ tour“ koja je označavala kružno putovanje, a  s vremenom 
je došlo i do definiranja pojma turist koji Enrich Cohen  definira kao putnika koji se kreće po 
slobodnom izboru u ograničenom vremenskom razdoblju i koji očekuje da će doživjeti 
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određena zadovoljstva radi iskustva i promjena s kojima će se susretati tijekom svog relativno 
dugog i neuobičajenog kružnog putovanja. ( Cohen, E. Who is a tourist) 
Turist čini kružno putovanje koje počinje odlaskom i završava povratkom na uobičajeno mjesto 
stanovanja, stoga se radi o situaciji koja se razlikuje od one u kojima se nalaze oni subjekti koji 
to čine da bi se trajno preselili na drugo mjesto. Turist je onaj čije putovanje ne završava u istom 
danu, već traje jedno dulje razdoblje, što ga razlikuje od onih koji idu na jednodnevne izlete. 
Turist kreće takvim putovima i pravcima koji se često međusobno razlikuju ili koji se ne 
ponavljaju često. Za turista je svrha putovanja samo putovanje, bez ikakvih materijalno korisnih 
ciljeva, što turista postavlja u različitu poziciju od onog koji kreće na poslovno putovanje, kao 
što su biznismeni, političari, itd. Cohen razvrstava turiste u dvije osnovne kategorije ponašanja:  
1. sightseer: turist koji je u stalnoj potrazi za novim iskustvima i koji u cijelosti pokušava 
iskoristiti svoje putovanje uživajući u mogućnostima koje mu ono priušti; turist koji je u stalnoj 
potrazi za novinom, koji istražuje teritorij koji posjećuje, koji planira posjetiti različita mjesta 
tog teritorija 
2. vacationer: turist koji, za razliku od prvoga, više pažnje obraća onim aspektima 
odmora vezanim uz kvalitetu i spokoj boravka. Ne voli ostati do jutarnjih sati u diskoteci ili u 
noćnom klubu, ne voli iznenađenja i novine, ne voli baš puno putovati, voli, što je više moguće, 
boraviti na istom mjestu i ponoviti isti boravak. Njegova glavna motivacija nije doživjeti nešto 
novo, već doživjeti neku promjenu. 
Osnovne se funkcije turizma dijele na ekonomske i društvene. Društvene funkcije 
turizma pridonose humanističkim vrijednostima turizma (obogaćivanju čovjeka novim 
spoznajama, doživljajima i aktivnostima) i povezuju se s izvornim motivima turističkih kretanja 
koji nisu u vezi s postizanjem gospodarskih ciljeva, a dijele se na one s neposrednim 
djelovanjem (zdravstvene, rekreacijske i kulturne funkcije) i s posrednim djelovanjem 
(socijalne, obrazovne i političke funkcije). Ekonomske su funkcije turizma  aktivnosti 
usmjerene na postizanje konkretnih gospodarskih učinaka.  
U Republici se Hrvatskoj turizam razvijao kroz nekoliko faza i dosta je kasnio za onim u visoko 
razvijenim zemljama. Tradicija je hrvatskog turizma duga oko 150 godina iako su i prije toga, 
još početkom 19. stoljeća, postojale pojave slične turizmu (poput odlaska na hodočašća ili 
liječenje) pa su se u tu svrhu izgradila prva svratišta, prenoćišta, hoteli i toplice (Daruvarske 
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toplice, Stubičke toplice, Varaždinske toplice) u prvoj fazi razdoblja sličnih turizmu, a to su 
bile posjete Zadru te različitim lječilištima. Druga je faza razvoja turizma trajala do I. svjetskog 
rata i obilježena je izgradnjom prometnica i uvođenjem linija po Jadranskome moru. U 
razdoblju između dvaju svjetskih ratova, turizam doživljava zamah. Početkom devedesetih 
godina 20. stoljeća dolazi do pretvorbe i privatizacije turističkih poduzeća, a tijekom 
Domovinskoga rata, zbog ratne opasnosti i blokade prometnih veza prema primorskim 
krajevima, turizam nije bio popularan, a turistički su se objekti koristili za smještaj 
mnogobrojnih prognanika iz svih krajeva Republike Hrvatske i izbjeglica iz susjedne Bosne i 
Hercegovine. 1995. je turizam došao do ponovnog zamaha, a njegov je razvoj vidljiv pogotovo  
nakon 2000., kada niz hrvatskih turističkih mjesta bilježi porast broja inozemnih turista.  
Promidžba je utjecala na povećanje interesa za Hrvatsku u posljednjem desetljeću. Na 
upotpunjivanje strukture turista utjecalo je i uvođenje niskotarifnih zrakoplovnih linija i 
raznovrsnija ponuda jeftinijega smještaja za turiste nižih platežnih mogućnosti. S druge strane, 
razvojem krstarenja na pojedinim destinacijama, posebno u Dubrovniku, te otvaranjem i 
širenjem kapaciteta marina, Hrvatsku svake godine posjećuje sve više turista veće platežne 
moći.   
1.1. Vrste i oblici turizma  
U literaturi postoje različite vrste turizma koje se mogu raščlaniti prema trajanju boravka 
turista, dobnoj strukturi turista, mobilnosti turista, načinu organizacije putovanja (individualni, 
organizirani, mješoviti), tržištu na kojem se odvija organizacija putovanja (emitivni, 
receptivni), broju sudionika (individualni, grupni), godišnjem dobu (ljetni, zimski), prostornom 
obuhvatu (lokalni, regionalni, nacionalni, međunarodni, interregionalni, intraregionalni), 
vremenu kada je određeni resurs najatraktivniji (predsezonski, sezonski, postsezonski, 
izvansezonski), prostoru na kojem se odvija turističko putovanje (primorski, planinski, 
termalno-kupališni, jezerski, seoski, gradski), te ostale vrste turizma (elitni, poticajni 
/incentive…). 
Definicije turizma na temelju statističkog kriterija pomažu formiranju i sređivanju građe za 
istraživanje biti pojave i njezinih prirodnih, društvenih, ekoloških, socioloških i ekonomskih 
aspekata. Ove definicije preciziraju pojavne oblike turizma s obzirom na mjesto (domaći, 
inozemni turizam) putovanja i boravka ili motive putovanja (zdravlje, rekreacija, kultura itd.), 
ali ne daju informacije o samoj suštini pojave. Da bi se razumjela suština nekog pojavnog oblika 
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turizma, najprije je potrebno definirati sve sudionike/subjekte tog oblika turizma, a onda 
istražiti sve veze i odnose koji se formiraju među njima. (Dulčić,1991.) 
Vrste  turizma, i to ovisno o podrijetlu turista (posjetitelja) i zemlji koju posjećuju, izvršene su 
klasifikacije turizma prema sljedećim kriterijima prema kojima razlikujemo:  
1. domaći turizam - stanovnici zemlje A putuju po zemlji A (primjer: stanovnici Hrvatske 
putuju i borave unutar Hrvatske)  
2. ulazni turizam (inbound) - stanovnici zemlje B putuju po zemlji A (primjer: stanovnici 
Njemačke borave u Hrvatskoj)  
3. izlazni turizam (outbound) - stanovnici zemlje A putuju po zemlji B (primjer: Hrvati 
odlaze na odmor u neku drugu zemlju).  
 
Jedan je od ciljeva svake zemlje da poveća svoj ulazni turizam, tj. da poveća i broj domaćih i 
stranih turista te da smanji svoj izlazni turizam, tj. broj svojih rezidenata u inozemstvu. Time 
se dovodi do porasta prihoda i smanjenja rashoda po osnovi turističkih putovanja.  
Moguće je, osim toga govoriti o turizmu s aspekta tokova kretanja turista. Tako je turizam 
u granicama neke zemlje njezin unutarnji turizam, a ukoliko kao primjer uzmemo Hrvatsku, 
obuhvaća putovanja Hrvata i stranaca unutar zemlje.  
Nacionalni turizam obuhvaća turistička kretanja stanovnika pojedine nacije unutar zemlje ili 
izvan nje, dakle domaći i izlazni turizam.  
Međunarodni turizam odvija se među pojedinim zemljama što znači da obuhvaća i ulazni i 
izlazni turizam (stanovnici zemlje A u zemlju B i obratno). 
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Shema 1. Vrste turizma, Izvor: Weber, S. Mikačić, V. Osnove Turizma, Školska knjiga, Zagreb 1999. 
Vrste se turizma temelje na statističkim kretanjima, dok se posebni oblici turizma definiraju 
motivom koji putnike potiče na putovanje, a kao posljedicu stvara i uvjetuje ponudu i potražnju 
na tržištu. Motiv može biti zdravstveni, kulturni, sportski, gastronomski i sl. Ovisno o motivu, 
zadatak je destinacije stvoriti ponudu prilagođenu mogućnostima kako bi zadovoljila potrebe 
potrošača. (Kesar, 2012.) 
Posebni su oblici turizma posebna skupina turističkih kretanja koja je uvjetovana određenim 
konkretnim motivom koji putnika pokreće na putovanja. Posebne oblike turizma, prema 
turističkoj teoriji, svrstavamo u nekoliko skupina:  
1. oblici temeljeni na prirodnim čimbenicima (zdravstveni turizam, sportski turizam, 
ekoturizam, seoski turizam, nautički turizam, lovni i ribolovni turizam, kamping 
turizam, robinzonski turizam, i dr.)  
2. oblici temeljeni na društvenim čimbenicima (kulturni turizam, sportski turizam, 
zdravstveni turizam, manifestacijski turizam, vjerski turizam, enogastronomski turizam, 
incentive putovanja, gradski turizam, i dr.)  
3. oblici sa specifičnim karakteristikama (shopping putovanja, studijska putovanja, 
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Luksuzni se, odnosno elitni turizam, ne svrstava službeno ni u jednu kategoriju posebnih oblika 
turizma, već je njegova jedina različitost što obuhvaća luksuzne usluge i sadržaje koje kupuju 
klijenti veće platežne moći. UNWTO nije izdao službenu definiciju elitnog turizma niti ga 
izdvaja kao zasebnu formu. Luksuzni se turizam pojavio kao „neslužbeni“ oblik turizma pod 
utjecajem potražnje, odnosno oblikovali su ga kupci svojim potrebama. Možemo ga smatrati 
„višom klasom“ bilo kojeg postojećeg turističkog proizvoda na tržištu, čak i ako nisu ispunjeni 
klasični uvjeti poput smještaja u hotelima i resortima s pet zvjezdica. Pod utjecajem 
globalizacije i tehnološkog razvitka, nove generacije putnika stvaraju potražnju za luksuznim 
iskustvima više nego za materijalnim dobrima i uslugama. Paket-aranžmani za relativno 
nedostupne destinacije postaju sastavnim dijelom ponude elitnih putovanja, isto kao i dosad 
nepostojeća iskustva poput istraživanja prašume Amazone, pri čemu backpackeri postaju 
elitnim putnicima jer si mogu priuštiti skupo i nedostupno tematsko putovanja, ali ne uživaju 
standardne luksuzne usluge poput wellnessa, vrhunske gastronomije ili vožnje na jahti. 
 
2. ELITNI  TURIZAM – NASTANAK, DEFINICIJA I VRSTE 
Luksuzni i elitni turizam su sinonimi i njihovo je značenje jednako. Naime, taj oblik 
turizma, koji ne spada niti u jednu poznatu kategoriju specifičnih oblika turizma, označava 
boravak turista u destinacijama i smještajnim objektima koji imaju kvalitetu usluge izvan 
sandarda. Kako bismo definirali luksuzni turizam, u ovom poglavlju obrađuje se sam pojam 
luksuza jer je to preduvjet za analizu i razumijevanje luksuznih klijenata koji svojim potrebama 
definiraju kretanja i buduće trendove. U Rječniku turizma „ elitni turizam“ (engl. elite tourism) 
je naziv za boravak turista u destinacijama i smještajnim objektima koji imaju izvanstandardnu 
uslugu. Elitni turizam pretpostavlja podjednako odgovarajuće elitne sadržaje turističke ponude 
kao i posebne i platežno natprosječno sposobne posjetitelje. (Vukonić i Čavlek, 2012.) 
 Pojam elitnog turizma star je gotovo kao i sam turizam, no manifestirao se u drugačijem obliku. 
Od davnina je postojala razlika između slojeva stanovništva i ta se razlika osjećala i na polju 
turizma i odmora, no bogatstvo su i platežna moć nekada bili u rukama manjeg broja ljudi koji 
su se isticali stupnjem svoje pripadnosti društvu. Smatra se da je turizam stariji od 2.000 godina 
te da su ga prvi pokrenuli Rimljani koji su rado provodili svoja ljeta izvan gradova. Kako je 
upravo Rim kroz povijest bio poznat po hedonizmu i ugađanju, možemo reći kako se sam 
početak turizma može poistovjetiti s početkom elitnog turizma. Danas je razlika još više 
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naglašena, no situacija ostavlja dojam kao da sve veći i veći broj ljudi ima sredstava priuštiti si 
skup i luksuzan odmor u destinacijama koje zadovoljavaju njihove potrebe i pritom žele 
odvojenost od ostalih skupina turista. Elitni se turizam bavi ponudom jedinstvenih, originalnih 
i elitnih usluga i iskustava kako putnik ne bi morao brinuti o organizaciji putovanja. 
U luksuzni turizam možemo uključiti: 
 boravak u „all inclusive“ luksuznim hotelima i resortima s 5 zvjezdica,  
 luksuzna krstarenja,  
 jedinstvena i personalizirana putovanja s autentičnim iskustvima,  
 golf turizam,  
 putovanja privatnim avionima,  
 turizam ekstremnih iskustava poput putovanje dubokim oceanom, svemirska   
putovanja i putovanja neistraženim destinacijama ,  
 personalizirana putovanja jahtom i brodom, riječna krstarenja,  
 sitne luksuze poput VIP vožnje na aerodrom i sl.  
 
Elitni je turizam potpuno suprotan masovnom turizmu te predstavlja poseban dio turističke 
industrije koji je iznimno koncentriran na potražnju. Potrošači visoke platežne moći spremni su 
potrošiti svoj novac na putovanja. Luksuzni turizam uključuje sve kategorije klijenata za koje 
korištenje turističkih usluga nije uvjetovano cijenom jer novaca imaju više nego dovoljno. Iako 
je količinski potražnja za luksuznim turizmom osjetno manja od potražnje za masivnim, još je 
uvijek profitabilna zbog visokih cijena usluga. Npr. Slovenci u svojim wellness centrima 
praktički već imaju razvijen elitni turizam ili su barem na samom pragu razvoja. Hrvatsku 
upravo to razlikuje i to je ono po čemu zaostaje za zapadnim susjedima, koje se vrlo često gleda 
s prijezirom, umjesto da nešto nauči od njih.  Zbog specifičnih zahtjeva klijentele, javlja se 
problematika kvantificiranja i analize elitnog turizma jer luksuzni turizam nije odvojena vrsta 
turizma, već je dio gotovo svake vrste selektivnog turizma. Postoji granica u Hrvatskoj koja je 
vidljiva između bogatih i siromašnih te je izraženija nego na zapadu.   
Elitni  turizam pojavio se kao „neslužbeni“ oblik turizma pod utjecajem potražnje, odnosno 
oblikovali su ga kupci svojim potrebama. Možemo ga smatrati „višom klasom“ bilo kojeg 
postojećeg turističkog proizvoda na tržištu čak i ako nisu ispunjeni klasični uvjeti poput 
smještaja u hotelima i resortima s 5 zvjezdica. Nove generacije putnika žele nova iskustva, 
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odnosno traže nešto originalno, tematska putovanja, luksuzne hotelske smještaje i 
gastronomske doživljaje. To uključuje sve kategorije klijenata za koje korištenje te vrste 
turizma nije uvjetovano stupnjem zarade, u smislu da njima novac nije upitan. Tržište je 
luksuznog turizma i dalje profitabilno za gospodarske subjekte iako ga je teško pratiti zbog 
prilagođenih zahtjeva u pogledu razine kvalitete usluga. Elitni se gosti ne žele stavljati u isti 
koš ili se uspoređivati s onima koji odsjedaju u jeftinim privatnim apartmanima. Oni troše 
dvadeset puta više i ne žele biti u krugu takvih gostiju  jer nemaju ništa zajedničko s njima. Oni 
žele svoj mir i raj i nije im bitno koja mu je cijena, naravno, ako dobiju sve ono što traže. U 
proteklih nekoliko godina tržište elitnog turizma postalo je sve raznovrsnije i koncept je luksuza 
postao nejasan zbog razvoja velikog broja novih proizvoda i usluga temeljenih na ukusima 
putnika i novim trendovima. Današnji elitni hoteli usredotočeni su na više od ponude 
jednostavnih proizvoda i usluga. Oni su zainteresirani za realizaciju različitih koncepata 
temeljenih na iskustvu i autentičnosti, a ne na financijskoj vrijednosti. (SEA – Practical 
Application of Science, Volume II, 4/2014.) 
Promatranjem tendencija međunarodnog turističkog tržišta posljednjih nekoliko godina 
pokazuju se neke promjene u ponašanju stvarnih i potencijalnih turista. Te su promjene 
značajne i odražavaju se na sve sudionike procesa formiranja i realizacije turističkog proizvoda 
- dobavljača turističkog paketa, proizvođača i distributera. Europa je vrlo stabilna turistička 
destinacija u usporedbi s drugim velikim regijama u svijetu. Procesu proširenja pridonijeli su 
poticanjem međunarodnih dolazaka ne samo u nove države članice, već između starih i novih 
država članica, a među tim otkrivenim mogućnostima, stoje potencijali luksuza i turistička 
potrošnja povezana s njom. Viši zahtjevi dovode do pokazatelja postojanosti, raznolikosti i 
kvalitete. Ankete na međunarodnoj razini turističkog tržišta prikazuju da unatoč svjetskoj 
recesiji, postoji jedno područje turizma koje se brzo širi. To je vrhunsko ili luksuzno tržište. 
Luksuzno je putovanje danas manje definirano brojevima i Michelinovim zvijezdama. Nema 
sumnje da se na faktore udobnosti i dalje primjenjuju visoki standardi kao što su smještaj i 
hrana koji će se uvijek  nalaziti na popisu želja luksuznih putnika. Međutim, današnji luksuzni 
putnik traži više dubine razumijevanja i uranjanja u lokalnu kulturu nego ikada prije. Ljudi ne 
žele samo vidjeti, oni žele sudjelovati. Studije vezane uz trendove u luksuznom turizmu 
pokazuju visok stupanj sličnosti industrija luksuza (budućnost luksuznih putovanja). Turizam  
je pod utjecajem  trendova kao što su jedinstvenost, imidž marke i visoke razine cijena, a postoji 
i jasna razlika između iznimno luksuznog i pristupačnog luksuznog, kao i između luksuznog i 
masovnog turizma. 
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2.1. Prednosti elitnog turizma 
   Republika Hrvatska obiluje prirodnim ljepotama i kulturom što predstavlja prednosti na 
kojima bi se trebala temeljiti turistička ponuda. No ipak to nije dovoljna prednost koja bi 
zadovoljila zahtjevnog zapadnoeuropskog gosta. Smisao luksuza u turizmu, ugostiteljstvu i 
događanjima istražuje koncept luksuza i njegovo značenje kroz turizam, događanja i 
gostoljubivost na globalnoj razini.  
 Tradicionalni luksuzni proizvodi: "zlatno doba" luksuznih krstarenja, starih hotela s pet 
zvjezdica i 'Ritzification' europske hotelske industrije; 
 Putovanja i prijevoz: luksuzni turistički vlakovi današnjice diljem svijeta, usluga prve; 
klase zračnih prijevoznika Zaljevskih država, putovanje taksijem od limuzina do Ubera! 
 Turističke operatore: blagdani po mjeri - „Nomadske misli“ u Velikoj Britaniji, turizam 
utemeljen na etičkoj zajednici, slučaj „Village Ways“; operateri specijaliziranih  
glazbenih festivala; 
 Turistička odredišta: luksuzne shopping destinacije - dizajnerske marke, zlato i tržišta, 
ekskluzivni privatni otoci, gastronomske destinacije - Kopenhagen, San Sebastian i 
Cornwall; 
 Utjecaj tehnologije na luksuzne hotele: utjecaj Airbnb-a, pop-up hotela, modnih hotela 
i luksuznih hotelskih brandova kao što je Banyan; 
 Hrana: Michelin restorani s tri zvjezdice, čast uživanja ulične hrane, tržišta 
poljoprivrednika; 'Jesti s mještanima'; 
 Događaji: Upselling na festivalima, luksuzna vjenčanja, korporativno gostoprimstvo na 
velikim sportskim događajima; 
 Sektor krstarenja: „demokratizacija“ tržišta krstarenja - prodaja luksuznih proizvoda po 
pristupačnim cijenama; 
 Turističko ponašanje: putovanje ko-stvaranja / osobnog razvoja, npr. odlazak na odmor 
i kuhanje u Velikoj Britaniji, pokret „sporog putovanja“; razmjena iskustava putem 
društvenih medija; luksuzni hedonizam i 'demokratizacija' luksuza. 
Luksuz nije definiran samo konkretnim potrebama kupaca, već njihovom željom da se uzdignu 
na društvenoj ljestvici u usporedbi s drugima. Ukoliko kupuju i konzumiraju ne samo prestižna 
dobra, već i ograničena prestižna dobra, prikazuju se boljima od drugih. S druge strane, 
motivacija možda nije samo želja za usporedbom, već želja da se postane dijelom određenog 
društvenog kruga koji ima status, moć i ugled. Postoji mnogo primjera milijunaša s 
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minimalnom razinom obrazovanja i društvene uglađenosti koji troše veliku količinu novaca na 
luksuzna dobra i usluge kako bi postali prihvaćeni u "visokom društvu“. Često im to i uspijeva. 
Želja za prepoznavanjem i izdvajanjem ima potencijal za stvaranje frustracija koje se liječe 
luksuznim proizvodima, osobito elitnim putovanjima koja, uz zadovoljavanje emocionalnih 
potreba, nude bijeg iz sadašnjice i svakodnevnih problema. U skladu s tim, vrijednost luksuznog 
putovanja ne možemo definirati samo cijenom i kvalitetom usluge odnosno proizvoda. 
Potrebno ju je sagledati s nekoliko gledišta. Osim financijske i funkcionalne vrijednosti, 
društvena i osobna vrijednost često su ono što potrošače navodi na kupnju proizvoda. Bilo bi 
nemoguće pretpostaviti u kojem omjeru osoba doživljava financijsku i funkcionalnu, odnosno 
osobnu i društvenu vrijednost pri kupnji elitnog paket-aranžmana jer se odluka donosi na 
temelju vlastitog doživljaja, no komponente su vrijednosti jednake za sve. 
U čemu je problem našeg luksuznog turizma? Prvi je problem to što lokacija uz more, kamena 
terasa i bazen nisu danas ono što se u svijetu naziva luksuzom. Gosti, koji su za jedno noćenje 
spremni potrošiti nekoliko tisuća eura, žele puno više. I spremni su to masno platiti. Što se traži? 
Gostu treba dati osjećaj važnosti, poštovanja prema njemu i njegovu (njezinu) novčaniku. 
Glavni je trik u tome što se gostu, koji se osjeća posebno poželjnim, ne nudi samo odmor, nego 
i povratak samopouzdanja. Prvo je mjerilo luksuznog turizma istinski neprimjereno viši izdatak 
za cijenu proizvoda koji se kupuje. Kriterija nema, ali vrijedi nepisano pravilo da se prestižni 
turizam realizira kada gost potroši najmanje 500 eura na dan. A ne nedostaje hotela ili resorta 
gdje se od gosta, s pravom, očekuje i tisuću ili pet tisuća i više eura – dnevno! Turistički sektor 
trebao bi razviti poseban "sluh" za ovu, najpoželjniju, vrstu gostiju. Elitni je ili luksuzni turizam 
unosan, ali sramežljiv, izravan posao u kojemu se uspjesima nitko ne hvali. Najbolja je 
promocija tih proizvoda, koji se ne oglašavaju, WOM (word of mouth) ili usmena predaja. To 
je domišljat i naporan posao koji ne dopušta ni najmanju pogrešku. Pravilo je tog posla: bitno 
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2.2. Trendovi elitnog turizma  
Novi potrošački trendovi, političke promjene, nova tehnologija, fragmentacija tržišta, 
globalizacija, vertikalna, horizontalna i dijagonalna integracija, zabrinutost zbog okoliša, 
gospodarska integracija i mnoga druga važna događanja pridonose složenosti upravljanja 
poduzećem u turizmu. Predviđa se da će doći do velikog porasta turizma u sljedećih dvadeset 
godina. Promjenjivi gospodarski uvjeti, izmijenjeno ponašanje potrošača i nove tehnologije 
uzrokovat će nastanak novih tržišta. Promijenit će se sastav turističke populacije. Povećat će se 
udio starijih osoba u turističkim kretanjima, veći naglasak stavljat će se na individualne godišnje 
odmore te na obrazovni odmor i aktivnu rekreaciju. Potrošači će pohrliti onima koji isporučuju 
sve što pruža udobnost, štedi vrijeme i smanjuje stres. Morat će se ulagati u vlastitu 
konkurentnost i modernizaciju zbog opasnosti zastarijevanja.  
U 2000. godini ostvareno je 699 milijuna međunarodnih turističkih dolazaka i 476 milijardi 
američkih dolara prihoda, a predviđen je dinamičan rast turizma do 2020. godine po stopi od 
prosječno 4,1% godišnje čime bi se rast do 2020. godine trebao udvostručiti. Pritom Europa i 
dalje ostaje najdinamičnije turističko tržište. U 2000. godini na europskom je kontinentu 
ostvareno 58% svih inozemnih turističkih dolazaka u svijetu (403 milijuna) i gotovo polovica 
svjetskih prihoda (231 milijardi američkih dolara), dok je Sredozemlje i dalje najpopularnija 
destinacija gdje se ostvaruje 50% svih europskih međunarodnih dolazaka. 
U radu su  navedene Francuska i Španjolska kao destinacije koje zadržavaju položaj vodećih 
destinacija za sve zemlje Europske unije, osim Austrije i Grčke. Nakon što je 1998. godine 
sustigla Francusku, Španjolska je preuzela ulogu vodeće destinacije primajući oko 39 milijuna 
europskih turista 1999. godine. Procjenjuje se da na Španjolsku otpada oko 18% ukupnog 
svjetskog turističkog tržišta. Prije nekoliko godina azijski je Pacifik bila najbrže razvijajuća 
destinacija što je pokazala 1999. godina, kada je sam Pacifik skočio na 6. mjesto s više od 16 
milijuna primljenih europskih turista. Trendovi turizma Španjolske, koja je vodeća turistička 
destinacija ne samo na Mediteranu nego i na svjetskoj turističkoj karti, u 2014. godini potvrđuju 
njezinu poziciju kao zemlju s najvećim brojem turističkih noćenja, ukupno 421 milijun ili 4,3% 
više nego godinu ranije.  Povijesno je okrenuta razvoju obalnog turizma zbog ugodne klime te 
je postala prepoznatljiva po uzurpaciji prostora turoperatora i velikih investitora u turistička 
naselja građena za turizam velikih brojeva. Turistički slogan "Sve pod suncem" nastaje u 
vrijeme kad su sunce i more bili glavni i najprodavaniji turistički proizvod. Globalizacija, 
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odbojnost prema masovnom turizmu i sve veća svijest "zelenih" donosi novi naziv "Španjolska 
– strast za životom". Strast je prepoznatljiva kroz identitet koride, flamenka i sl. kao dijela 
marketinškog (pull) alata za privlačenje gostiju. Intenzivira se razvoj kulturnog turizma uz 
prijetnje prijelaza te vrste turizma u masovnost zbog prenapučenosti gradova (npr. Barcelona), 
a zbog ranije opisane zasićenosti i degradacije obalnih destinacija te bogatstva materijalne i 
nematerijalne kulturne baštine. Uvidjevši prijetnje koje nastaju, Španjolci rješenje pronalaze u 
modernizaciji postojeće ponude. Smanjuju pritisak na hotelska mjesta uz pomoć porasta ponude 
privatnog sektora, a najviše se zalažu za strategiju ruralnog razvoja. Primjer su toga vinske 
ceste, seoski turizam, urbani i kulturni turizam.  Marbella, grad i općina na jugu Španjolske, 
jedna je od najvažnijih turističkih gradova Coste del Sol i tijekom cijele je godine međunarodna 
turistička atrakcija uglavnom zbog klimatske i turističke infrastrukture. Grad je posebno 
popularan među turistima sjeverne Europe, uključujući Veliku Britaniju, Irsku i Njemačku, 
Saudijske Arabije i Ujedinjenih Arapskih Emirata. Marbella je osobito poznata po prisutnosti 
aristokrata, slavnih i bogatih ljudi, Popularno je odredište za luksuzne jahte, a sve više i za 
brodove predviđene za kružna putovanja, koji pristaju u svojoj luci. Područje je popularno među 
golferima i nautičarima, a u blizini se nalazi mnogo privatnih imanja i luksuznih hotela, 
uključujući i hotel Club Marbella.  
Strategija turizma u Francuskoj temelji se na predstavljanju zemlje kao destinacije s 
diferenciranom paletom i šarenilom asortimana turističkih usluga, a omogućava zadovoljenje 
složenih turističkih potreba. Posebni je naglasak stavljen na aktivan odmor i sport pa se 
razlikuju sljedeći sadržaji: planinarenje, vožnja biciklom, sportovi na vodi, elitni sportovi (golf 
i tenis). U najpoznatija turistička mjesta Francuske spada i najposjećenija obala svijeta Azurna 
obala, koja se svojom dužinom prostire na otprilike 100 km, od Italije do St. Tropeza, zatim 
Paris, Monte Carlo u državi Monako, Cannes, grad Nica i ostale poznate turističke atrakcije 
poput Disneylanda, kraljevske obitelji, Formule 1., filmskog festivala ili posjeta dvorcima. 
Turistički proizvodi temelje se na koordiniranim aktivnostima dionika kroz ponudu odmora s 
bogatim gastronomskim i kulturnim sadržajem. Tu spadaju posjeti različitim povijesnim 
znamenitostima (kulturni itinereri), seoski turizam (upoznavanje s lokalnim kroz učenje o 
proizvodnji poznatih vina i šampanjca), posjet parfumerijama i tečajevi izrade parfema (spoj 
hotelske i destinacijske ponude).  
Monaco možda jest druga najmanja zemlja na svijetu, ali u svemu ostalom daleko je od 
najmanjeg. Jedna od najbogatijih zemalja na svijetu pravi je magnet za elitu, a stvari koje se 
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tamo mogu vidjeti graniče s fantazijom. Svaki 56. stanovnik ove države posjeduje više od 190 
milijuna kuna, a cijene nekretnina kreću se oko 60 tisuća kuna po kvadratnom metru. Kad se 
tome doda izvrsna lokacija na Francuskoj rivijeri, ne čudi činjenica da milijunaši sa svojim 
jahtama vrijeme vole provoditi upravo tamo. 
U suvremeno vrijeme pojavile su se nove turističke destinacije stvarajući tako konkurenciju 
među tradicionalnim destinacijama koje su postojale i prije. Međutim, turističko tržište postaje 
sve globalnije, a poslovno okruženje turističkih subjekata sve nesigurnije pa ostaje otvoreno 
pitanje hoće li trendovi u turizmu zadržati pozitivan smjer kretanja. Unatoč brojnim krizama 
koje su zahvatile turizam u posljednjih pedesetak godina (naftna kriza, terorizam, potresi, 
poplave, ratovi na Bliskom Istoku, politička previranja), turizam je ostao vrlo izdržljiv i 
pokazao je gospodarski oporavak unatoč nastalim promjenama. Stoga je turizam danas postao 
otporan na krizna stanja, što je dovelo samo do eventualnog prostornog premještaja turističke 
potražnje prema destinacijama koje nisu zahvaćene krizom. Važno je naglasiti turistički trend 
vrijednosnog sustava i životnog stila. Nekad su ljudi radili da bi živjeli, međutim danas se 
dogodila promjena životnog stila te su turisti skloni avanturama i doživljajima koji postaju 
osnovni motivi turističkih putovanja. Kod turista sve više raste osjećaj za kvalitetu života te oni 
sve više postaju osjetljivi na cijenu i kvalitetu turističkog proizvoda. Iz svega toga proizlazi da 
turisti danas imaju više i kontinuirane zahtjeve za višom kvalitetom usluge. Trendovi su u 
turizmu postali globalni, promjenjivi te postavljaju zahtjevne izazove pred turističke subjekte. 
S druge strane, turisti su postali sve zahtjevniji i imaju veća očekivanja nego unazad pedeset 
godina te se sve više okreću specifičnim oblicima turizma. Stoga se turizam danas mora 
prilagoditi potrebama zahtjevnog turističkog tržišta i turista, da bi njegovi trendovi mogli 
zadržati pozitivan i intenzivan trend rasta.  (Čavlek, 2011.) 
Mjerilo današnjeg turizma nije više samo broj noćenja, već turisti danas mnogo više očekuju 
od kvalitete usluge te raznolikosti turističke ponude. Zbog povećane zasićenosti turističkog 
tržišta, sve obrazovanijih i savjesnih turista, kao i rasta prihoda, danas raste i profitabilnost onih 
koji nude turističke usluge. Danas se u turizmu pojavljuju nove turističke destinacije i atrakcije 
pa turistička mjesta postaju pravi primjeri diferenciranih turističkih prostora. Zbog toga je u 
turističkom razvoju nastala posljedica da je danas sve teže izbjeći turistička mjesta te da se u 
suvremenom društvu ljudi sve više susreću s turističkim atrakcijama. Odbacuju se oblici 
masovnosti te se sve više pridaje pažnja individualizmu i personalizaciji turista. Sve je manje 
povrataka u već viđenu destinaciju jer turisti sada i u budućnosti žele eksperimentirati nekim 
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novim iskustvima. Također, žele provesti svoj odmor množeći odredišta, a motivi današnjih 
putovanja turista temelje se na istraživanjima vezanim uz životni stil. Turisti dobivaju sve više 
informacija o atraktivnostima destinacije u medijima te sve lakše donose odluku kamo putovati. 
Budući da se trendovi intenzivno mijenjaju, smjerovi se razvoja turizma prilagođavaju 
turističkim željama i sklonostima, odnosno sve su više prilagođeni individualnim sklonostima 
i ukusima potrošača. Danas je sve veći broj ljudi uključen u turistička kretanja koja su rezultat 
različitih društveno ekonomskih faktora. Turistička potražnja danas dobiva nova i 
specijalizirana obilježja te turisti prakticiraju aktivnosti koje se odvijaju u egzotičnom i 
udaljenom okruženju. ( Dujmović,2014.) 
Trendovi, koji vladaju na turističkome tržištu svijeta, određuju i trendove u hotelijerstvu, a 
mogu se sažeti u sljedeće opće trendove: izmijenjene potrebe, uvjeti rada i života ljudi te 
produljenje životnog vijeka; rast informiranosti i informatizacija; veća potreba za sigurnošću i 
očuvanjem zdravlja (wellness, spa, bio-hrana); naglasak na ekologiji i zdravoj hrani te boravku 
u čistoj prirodi; sve veća potražnja za avanturističkim (inovativnim) sadržajima i uzbuđenjem, 
kongresnim sadržajima i incentive ponudom te posjetima gradovima i velikim događajima 
(sportskim, kulturnim, vjerskim, poslovnim i dr.); novi motivi putovanja. Hotelska ponuda 
neprestano treba proučavati navedene trendove i prilagođavati se zahtjevima i potrebama 
suvremenoga turista kontinuirano slijedeći njegove navike i potrebe. Sveukupna je poslovna i 
razvojna filozofija turizma suvremenoga doba maksimalno usmjerena prema turistu, gostu i 
potrošaču te njegovu zadovoljstvu. Danas većina Europljana putuje unutar kontinenta, a kada 
putuju izvan, tada turisti kupuju all – inclusive aranžmane. Na taj način europske zemlje, koje 
imaju vrlo jaku receptivnost i najjače emitivna tržišta, ostvaruju snažne prihode od turizma. 
Pozitivne bilance ostvarene temeljem turizma imaju Španjolska, Turska, Francuska, Italija, 
Grčka i Mađarska, dok negativnu bilancu imaju Njemačka, Velika Britanija, Norveška, Belgija 
i Finska. (Gržinić, 2014.) 
Trendovi u turizmu utječu na svaki segment ove djelatnosti, pa i na poslovanje svih manjih ili 
većih turističkih i ugostiteljskih poduzeća. Kako bi opstalo na jakom konkurentskom 
(globalnom) tržištu, svako takvo poduzeće trebalo bi se ‘uključiti u igru’, tj. pratiti što je 
trenutačno najpopularnije. Ciljana skupina na koju bi trenutačno trebalo obratiti pozornost jesu 
tzv. Milenijalci, gosti starosti od 20 do 40 godina. Oni žive nešto drugačije nego što je to bio 
slučaj s generacijama prije njih. Odgađaju ženidbu i stvaranje obitelji, a putovanje i stjecanje 
novih iskustava spada među njihove najveće prioritete. Milenijalci ne ulažu svoj novac u kupnju 
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gomile stvari, nego prednost radije daju pustolovinama koje će im donijeti različita iskustva. 
Takva kombinacija pustolovine i gastronomskih iskustava za turistička poduzeća može biti 
dobitna.  
Aktualni trendovi koji bi se pritom trebali uzeti u obzir jesu: 
1. Popularnost pustolovnoga turizma 
Danas je sve više onih gostiju koji žele drugačije provesti svoj odmor, tj. umjesto uživanja na 
plaži ili razgledavanja atrakcija neke destinacije, oni uzimaju turističke pakete orijentirane na 
pustolovne doživljaje. Ako trebaju birati između klasičnog uspona na planinu uz vodiča i vožnje 
biciklom niz padine te iste planine, oni će radije birati ovo drugo. Pustolovine su tako, u okviru 
turističkih paketa, trend koji neizostavno donosi poduzeću konkurentsku prednost. 
2. Popularnost gastronomskih putovanja 
Gastronomski orijentirani turistički paketi još su jedna od ključnih konkurentskih prednosti. 
Kako bi tu konkurentsku prednost postigla, turistička poduzeća trebaju shvatiti važnost suradnje 
s lokalnim restoranima i ostalim ugostiteljskim objektima. Milenijska je generacija tržište koje 
nije zadovoljno samo običnim posjetom i razgledavanjem. Oni mjesta ne posjećuju nego 
istražuju, a to znači da se žele stopiti s lokalnom kulturom što uključuje i isprobavanje okusa 
lokalne kuhinje. Također, dosta je gostiju zainteresiranih za jela koja se pripremaju i jedu 
svakodnevno, a ne za skupe specijalitete pa se i to može uzeti u obzir. 
3. Fotografija kao način života 
Jedna je od navika današnjih gostiju snimanje fotografija i njihovo objavljivanje na profilima 
različitih društvenih mreža. Ako se turistički aranžmani tome ne prilagode, poduzeća gube vrlo 
jaku konkurentsku prednost. Planiranje postaja na kojima će se moći fotografirati i pomaganje 
gostima u fotografiranju, neki su od načina na koje se ovo može izvesti. Fotografiranje je vrlo 
bitno jer u rukama gostiju može postati vrlo moćan marketinški alat, posebno ako se uzme u 
obzir da su društvene mreže i internet primarni izvor informacija za goste milenijalce. 
Turističko poduzeće može za svaki pojedini izlet ili putovanje, npr. na Facebooku, Instagramu 
ili Twitteru kreirati službeni hashtag (ključnu riječ) tako da gosti mogu simultano objavljivati 
fotografije i tako promovirati brand poduzeća. 
Erna Treska Sorić                          Potencijali za razvoj elitnog turizma u Republici Hrvatskoj 
20 
4. Društveno odgovorni turizam 
Milenijalci su generacija koja je u velikoj mjeri svjesna globalnih promjena. Sve više 
potencijalnih gostiju razmišlja o tome kako će njihovo putovanje utjecati na okoliš pa se 
odlučuju putovati na najmanje štetne načine. To ne znači samo način na koji se putuje, nego i 
povjerenje prema određenom turističkom poduzeću. Oni istražuju je li i koliko je štetan njihov 
ekološki, ekonomski i društveni utjecaj na okruženje u kojem posluju. 
Turizam je najbitnija stvar u Hrvatskoj i to se sluša svake godine. Turistička se ponuda Hrvatske 
najviše usredotočuje na Jadran, no i kontinent također ima mnoštvo lokacija koje se mogu 
smatrati (skoro) jednako važnima. U posljednjih se nekoliko godina pokazalo kako glazbeni i 
zabavni festivali postaju dominantna turistička ponuda kontinentalne Hrvatske.  
Dominanti su proizvodi destinacije sunce i more, nautički turizam, poslovni turizam i kulturni 
turizam. Proizvodi s izraženom perspektivom razvoja su: (Strategija razvoja turizma RH) 
 zdravstveni turizam - lječilišni turizam i/ili medicinski turizam,  
 ciklo turizam - biciklistički turizam,  
 gastronomija i planinski turizam,  
 ruralni i planinski turizam,  
 golf turizam,  
  pustolovni i sportski turizam,  
  ekoturizam.  
Strategija razvoja hrvatskog turizma naglašava potrebu upotpunjenja ponude i razvoja izvan 
glavne turističke sezone. Naime, Hrvatska ima konkurentsku prednost u odnosu na destinacije 
u okruženju koja se temelji na atraktivnim turističkim resursima, jedinstvenoj prirodi, 
lokacijskoj renti i bogatoj povijesno-kulturnoj baštini. Trendovi u europskom turizmu imaju 
velike neizbježne posljedice na Hrvatsku. U strukturi ukupnog turističkog prometa Hrvatske 
sudjeluje čak 95% Europljana. Da bi Hrvatska mogla slijediti zahtjevne europske turističke 
trendove, ona prije svega mora dodatno uložiti u svoju turističku infrastrukturu, restrukturirati 
turističko gospodarstvo te unaprijediti kvalitetu svoje turističke usluge. Hrvatska treba svoju 
turističku ponudu prilagoditi Europi isključenjem samo sezonskog karaktera turizma te da kod 
strategije razvoja turizma poradi na produžavanju turističke sezone. To se može prvenstveno 
učiniti ulaganjem u turističku infrastrukturu te stvaranjem novih turističkih atrakcija. Također,  
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potrebno je razviti strategiju razvoja selektivnih oblika turizma, posebice nautičkog i ruralnog, 
s obzirom na prirodna bogatstva zemlje.  Ponuda luksuznog smještaja na jahtama u Hrvatskoj 
u velikom je porastu, a Hrvatska postaje kod gostiju visoke platežne moći destinacija koju se 
mora posjetiti. Luksuzne vile nude gostu privatnost, vrhunski smještaj uz sve potrebne 
komponente udobnog življenja, no problem predstavlja povećana potražnja za osobljem. 
Luksuz mora biti ujedinjen nastojanjem kritične količine subjekata na određenoj lokaciji koji 
svoj kruh privređuju od turizma. Vrhunski gost najviše vjeruje preporukama prijatelja i kolega, 
no također i poznatoj i priznatoj klasifikaciji pojedinih servisa. Upravo zbog toga i napreduju 
svjetski brendovi, kao što je Hilton, jer su ih gosti prepoznali.  
Što se tiče destinacije koja je Republici Hrvatskoj blizu, zbog geografske povezanosti i blizine 
Dubrovnika, svakako je Crna Gora. Kako izgleda turizam u Budvi? Budva na prvi pogled 
djeluje kao Monte Carlo u malenom. Na nekoliko redova uz more natiskalo se na desetke 
luksuznih zgrada, stambeno-poslovnih kompleksa, hotela i noćnih klubova, vodenih parkova, 
bazena, dječjih igrališta s lunaparkom. Gosti dolaze iz Bosne i Hercegovine, Srbije, ali i 
Hrvatske, Italije, Nizozemske, Njemačke te  Rusije. Gotovo svaki drugi cjenik u restoranima 
tiskan je na ćirilici, no ne onoj srpskoj, već ruskoj, jer Rusi obožavaju crnogorsko 
primorje. Budva je grad luksuza po relativno prihvatljivim cijenama, za naše prilike nerijetko i 
jeftinija od brojnih jadranskih destinacija. Budva je grad mladih i oni čine većinu gostiju. Teško 
je razviti pravo mišljenje o budvanskom turizmu. S druge se strane treba složiti kako je riječ o 
brzorastućoj destinaciji koja je izuzetno popularna među mladim turistima. Upravo su oni 
posljednjih godina u središtu turističke industrije jer su voljni putovati i pritom se ne libe trošiti. 
Potrebno je primijetiti kako na našoj obali ne postoji baš ni jedno mjesto koje okuplja toliko 
izuzetno bogatih ljudi na jednom mjestu. Govori se kako Republika Hrvatska ima najljepšu 
obalu, prekrasne otoke, sjajne gradove s razvijenom infrastrukturom. Dakle, ima sve ono što 
Budva nema, a ipak, ne zna privući investitore u turizam, strane biznismene koji bi uložili novac 
u velike hotele i mega klubove. Dubrovnik je predivan grad, ali što da se u njemu radi nakon 
što se okupaš i prošetaš Stradunom? Dolaskom svjetskih hotelskih brendova, Crna Gora se 
pozicionira kao destinacija s visokokvalitetnom turističkom uslugom. U Crnoj Gori trenutno 
posluju hoteli vodećih svjetskih brendova: „Regent“, „Aman Resorts“, „Hilton“, „Four Points 
by Sheraton“ i „CentreVille“, a u tijeku je izgradnja prvog „One & Only“ hotela u Europi, kao 
i hotela „Chedi“ i „Westin“. Pored poznatih brendova, otvaraju se i mali butik hoteli visoke 
kategorije koji, unikatnim stilom i odličnom uslugom, pronalaze svoje mjesto na tržištu. Od ove 
je godine na turističkom tržištu Crne Gore prisutna i međunarodna  hotelska grupacija “Karisma 
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Hotels & Risorts” koja ima hotele u Meksiku, Karipskom području, Južnoj Americi i na 
Jadranu. Elitni je turizam samo jedan segment njihove ponude. Crna Gora sa svojom ponudom 
ostaje destinacija za goste različite platežne moći. Pored luksuznih hotela i resorta, u ponudi je 
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3.  RAZVOJNI ASPEKTI ELITNOG TURIZMA U REPUBLICI 
HRVATSKOJ 
  Turizam je u Hrvatskoj jedna od najvažnijih gospodarskih grana. Povijest turizma seže u 19. 
stoljeće, u razdoblje oko 1850. godine. Hrvatska nije klasična destinacija za elitni turizam, već 
svoju turističku priču temelji na razvoju kvalitetne ponude na razini triju i četiriju zvjezdice pa 
tako ima više od 500 hotela te kategorije, dok je tek 28 njih kategorizirano s pet zvjezdica. 
Hrvatska, kao destinacija elitnog turizma raste do 2000. godine, kada se pojavljuje zastoj zbog 
globalne krize, no povlačenjem krize, elitni turizam ponovo počinje rasti 2013. godine. Ipak, 
već nekoliko godina postoje primjeri luksuznih objekata koji su namijenjeni gostima dubokog 
džepa. Iako ima velike mogućnosti za razvoj elitnog turizma, Hrvatska još uvijek ne iskorištava 
sve što može. Postoje dijelovi Jadrana koje rado posjećuju elitni turisti i ti su dijelovi dobro 
popraćeni infrastrukturom, gastronomijom, različitim manifestacijama i sl. No ti gosti žele biti 
odvojeni od masovnosti drugih turista, stoga odmaraju u zasebnim turističkim objektima. 
Turizam prodaje priča, a najljepše priče o Hrvatskoj tek čekaju biti ispričane. 
Sinonimom elitnog turizma smatraju se destinacije poput  Opatije, Hvara, Dubrovnika, Rovinja 
i Šibenika. 
Republika Hrvatska ima mnogo potencijala za razvitak elitnog turizma, no potrebno je mnogo 
rada i investicija kako bi se to dovelo na zavidnu razinu. Potrebno je postaviti pitanje isplati li 
se uopće u Hrvatskoj ulagati u razvitak elitnog turizma na području cijele zemlje. Najveći su 
problem i zapreka razvitku elitnog turizma zastarjeli zakoni, privatizacija hotelskih smještaja 
te nazadovanje Hrvatske u tehnološkom smislu. Turistička sezona u Hrvatskoj svodi se na 
nekoliko udarnih mjeseci što se želi promijeniti upravo Strategijom razvoja turizma Republike 
Hrvatske do 2020. godine te se kao glavni ciljevi Strategije ističu suzbijanje sezonalnosti, 
povećanje potrošnje turista i sl. Republiku Hrvatsku trebalo bi odmaknuti od slike zemlje koja 
pruža masovni turizam, povećati hotelske kapacitete i dovesti goste kojima nije cilj dolaska 
samo sunce i more. Sloganom „Hrvatska puna života“ trebalo bi pokazati gostima da je 
Hrvatska više od sunca i mora. Slavni pisac, marketinški guru i autor svjetskog bestsellera Plava 
krava  Seth Godin govori da  moramo biti posebni, drugačiji, osobiti. Moramo imati nešto što 
drugi nemaju, nešto što je osobito i jedinstveno. Hrvatska ima puno aduta kako bi postala tzv. 
„plava krava“ jer je ipak autentična i raznolika. ( Godin, 2005.) 
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3.1. Destinacije elitnog turizma u Hrvatskoj 
Hrvatska svoju turističku ponudu temelji na ljetnom, nautičkom i kupališnom turizmu i 
nema ciljeve za razvitak elitnog turizma. Elitni je turizam više od edukacijskih programa ili  
kongresa te ne dopušta ni najmanje greške. Elitni turizam započinje u srcu domaćina, njegovim 
elitnim, dostojanstvenim i elegantnim odnosom prema svojim gostima i posjetiteljima. Kod 
nešto zahtjevnijih gostiju, odnosno onih koji traže luksuz i doživljaj u paketu, ključ je uspjeha 
stalna  dostupnost, efikasnost i brzina te visoko individualiziran pristup gostu, uz neizostavan 
prikaz autentične domaće priče, dobro i kvalitetno vodstvo i stalnu dostupnost gostu, koji 
boravak skupo plaća, i što je najvažnije, svjestan je zašto toliko plaća. U svakom slučaju radi 
se o vrlo kompleksnoj temi i ciljevima u čiju bi se realizaciju morala uključiti lokalna zajednica 
i čelni ljudi svake destinacije koja ima namjeru postati luksuznim odredištem. Komparativne 
prednosti Hrvatske, koje se očituju kroz gastronomiju, kulturni turizam, očuvanu netaknutu 
prirodu i prekrasne otoke, treba objediniti u jedinstvenu ponudu koja će predstavljati cjelovitu 
strategiju, uz adekvatnu marketinšku promociju. Samo vrhunski segment smještaja i 
gastronomije, izvrsne prometne povezanosti te dodatne proširene ponude destinacije, mogu 
takvog gosta navesti na ponovni povratak. Kvalitetan turizam mora u svoje planiranje uključiti 
arhitekte, urbaniste, marketinške stručnjake, iznimno dobro educirane iznajmljivače koji 
vladaju jezicima i modernim tehnologijama, digitalne eksperte i dizajnere te vrhunske turističke 
djelatnike. 
Elitne destinacije, koje se u ovom radu spominju, su:  
GRAD OPATIJA - smješten podno planine i parka prirode Učke, Opatija (u prošlosti 
poznata i pod imenom Abbazia) pruža izvrstan odabir za odmor ljeti i zimi. Predivna 
priroda, parkovi, stare austro-ugarske vile, šetališta i plaže već 160 godina privlače 
turiste iz Europe i svijeta. Stara dama Kvarnera i jedan od najljepše uređenih gradova 
Hrvatske, od davnina je orijentirana na elitni turizam te  je poznata po privlačenju bogate 
strane klijentele. Opatija je vodeće turističko mjesto u Republici Hrvatskoj za 
organizaciju kongresa, seminara i savjetovanja. Turistički razvoj Opatije počinje 1844. 
godine izgradnjom klasicističke "vile Angolina", a nagli uspon doživljava nakon 1880. 
godine. Turizam Opatiji nije donio samo ekonomski prosperitet i vrijedne arhitektonske 
građevine, nego joj je ostavio u naslijeđe vrijedno urbano zelenilo i lijepe parkove.  
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Opatija u svojoj ponudi ima različite vrste smještaja, većinom hotele koji se nalaze na 
samoj obali, a koji su građeni u 19. i 20. stoljeću raskošnom arhitekturom. Opatija 
ukupno ima 34 hotela, od čega ih je 17 s 4 zvjezdice, a 6 hotela ima 5 zvjezdica. Značajni 
hoteli za luksuzni turizam, a svi s 5 zvjezdica, su: 
 Hotel Bevanda : Bevanda je prvi boutique hotel s pet zvjezdica, legendarno 
ugostiteljsko ime danas je preuređeno i obogaćeno s deset elegantno opremljenih soba, 
od kojih je svaka nazvana po slavnoj osobi koja je tijekom opatijske povijesti boravila 
u gradu i inspirirala se ovdašnjom mondenom kulturno-društvenom scenom.  
 
Slika 1. Hotel Bevanda, Opatija 
 Design Hotel Navis: Mjesto nenadmašnog stila, prvoklasne usluge i izvanredne gastro 
ponude. 
 
Slika 2. Hotel Navis 
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 Amadria Park Hotel Milenij: Nudi svu raskoš hotela sa 5 zvjezdica 
 
Slika 3. Amadria Park Hotel Milenij 
 Amadria Park Hotel Sveti Jakov: Povijesna, raskošna vila u sklopu hotela Milenij 
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 Hotel Mozart: Sinonim za iskrenu i toplu dobrodošlicu, mjesto gdje će rado odsjesti 
svatko tko cijeni romantičnu atmosferu i visoku kvalitetu usluge. 
 
Slika 5. Hotel Mozart 
 Remisens Premium Hotel Ambasador: Tradicionalna elegancija i vrhunska usluga 
koja garantira nezaboravno iskustvo. 
 
Slika 6. Remisens Premium Hotel Ambasador 
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 Ikador Luxury Boutique Hotel & Spa: Ikador Luxury Boutique Hotel & Spa : u 
sklopu najluksuznijeg hrvatskog boutique hotela s pet zvjezdica, koji je svoja vrata 
otvorio sredinom travnja ove godine, nalazi se prvi u Hrvatskoj i tek četvrti u svijetu 
Riva Lounge, pod nazivom Riva Lounge Ikador Opatija. Rezultat je to partnerstva 
između talijanske Ferretti Grupe, vodeće svjetske grupacije za dizajn, proizvodnju i 
prodaju motornih jahti te Ikador Luxury Boutique Hotel & Spa u Opatiji. Ferretti Grupa 
u svom portfelju posjeduje prestižne i ekskluzivne brendove poput: Feretti Yachts, 
Pershing, CRN, Itama, Mochi Craft, Custom Line i Riva, a upravo je Riva ta koja će 
inozemnim i domaćim gostima ponuditi nešto novo i ekskluzivno u Hrvatskoj. Riva 
Lounge dostupan je ne samo gostima hotela, već i svima ostalima u potrazi za 
elegantnim prostorom za odmor i opuštanje koji svojim ambijentom odaje počast 
vrhunskom talijanskom stilu, dizajnu i bezvremenoj ljepoti Riva brodova. Na svijetu 
postoje samo četiri Riva Loungea: u Monte Carlu, Veneciji, na Mikonosu i od sada u 
Opatiji, što hotel Ikador svrstava u sam vrh ponude svjetskih elitnih destinacija. 
Smješten oko prostora vanjskog bazena hotela, svega tridesetak metara od plaže, u 
njemu, osim u sjajnom pogledu i glazbi, možete uživati u vrhunskim signature 
koktelima kao i odličnoj hrani. Vrhunac ponude Riva Loungea predstavlja Riva 
Aquariva Super, gliser koji je poznat kao ikona stila i elegancije među plovilima elite, 
a koji gostima stoji na raspolaganju za istraživanje divota okolnih obala, otoka i gradića 
u visokom stilu.  
 
Slika 7. Ikador Luxury Boutique Hotel 
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Sljedeći grad koji je vrlo popularan za inozemne goste i turiste je svakako GRAD 
DUBROVNIK (lat.Ragusium). Nalazi se na jugu Hrvatske te privlači rekordan broj gostiju u 
posljednjih nekoliko godina te je poznat kao jedan od najluksuznijih destinacija u Republici 
Hrvatskoj. Dubrovnik se želi profilirati kroz destinacija koja nudi prestiž, kvalitetni, ne masovni 
turizam te cilja na srednji i visoki sloj svjetskih putnika. Na području Dubrovnika posebno se 
ističe razvitak sljedećih oblika turizma: kruising turizam, zdravstveni turizam, nautički turizam, 
ruralni turizam te kongresni turizam. Kao elitna destinacija prepoznati je u cijelom svijetu 
upravo zbog prirodnih i antropogenih turističkih resursa koji doprinose razvitku turizma u 
Dubrovniku. No, u budućnosti će Dubrovnik morati sve više razvijati svoju turistički ponudu 
jer današnji turist postaju sve zahtjevniji. Grad Dubrovnik trebati će voditi računa o održivom 
turizmu kako bi se i dalje mogao razvijati kao elitna destinacija. Dubrovački hoteli sa 5 
zvjezdica kojih ukupno ima 15 pružaju „ luksuz“ tek srednjoj klasi, dok pravi luksuz pružaju 
atraktivne vile kao što su Vila Šeherezada i Vila Agava. 
Neki od hotela sa 5 zvjezdica u Dubrovniku su: 
 Hilton Imperial Dubrovnik: Luksuzan hotel bogate povijesti, jedan je od najpoznatijih 
hotela u Dubrovniku. 139 vrhunski opremljenih soba, svojim klijentima nudi 6 dvorana 
za sastanke, vlastiti Business centar, konferencijski centar uz podršku najnovije 
tehnologije i profesionalnog osoblja obučenog prema Hiltonovim standardima. 
 
Slika 8. Hilton Imperial 
 Hotel Excelsior Dubrovnik: U neposrednoj blizini stare gradske jezgre s pogledom na 
Jadransko more, sa stoljetnom hotelijerskom tradicijom i slikovitom poviješću tijekom 
koje u ga posjetile brojne kraljevske ličnosti, sa iznimnom reputacijom, elegancijom i 
šarmom, svakako predstavlja kultno mjesto. 
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Slika 9. Hotel Excelsior Dubrovnik 
 Vila Šeherezada: Vila Šeherezada je najneobičnija građevina u Dubrovniku. Nazivaju 
je još Taj Mahalom Mediterana, jer je to jedina zgrada koja je građena u istočnjačkom 
stilu. Zgrada je dovršena 1929., po narudžbi bogatog ruskog Židova Vilima Zimdina 
koji je bio njen prvi vlasnik i stanovnik. Zimdin je u to vrijeme imao jednu tajnovitu 
ljubavnicu, Maurku crne puti, zvanu Šeherezada, kojoj je htio izgraditi posebnu palaču 
u raskošnom orijentalnom stilu po uzoru na dvorac iz zbirke priča 1001 noć. Zbog 
njenog nadimka, vila se tako i danas zove. Danas je ona preuređena u elitnu 
rezidenciju u kojoj borave gosti za nekoliko tisuća eura po danu. Na raspolaganju imaju 
dizajnerski namještaj, jacuzzije u svim sobama, privatnu plažu, pogled na more iz svih 
kutova vile, batlera na raspolaganju i još mnogo luksuza. 
 
Slika 10. Vila Šeherezada 
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 Villa Agave: Autentična mediteranska vila smještena na samom vrhu dalmatinske hridi, 
s pogledom na otok Lokrum i Stari grad, povijesna Villa Agave utjelovljuje luksuz 
tipične mediteranske vile. Autentični antikni šarm i suvremeni luksuz kojim obiluje ova 
trosobna vila, uz mediteransku arhitekturu i primorsku lokaciju, čine je omiljenim 
utočištem na Jadranu. 
 
Slika 11. Villa Agave 
Dubrovnik je najprestižnija i najpoznatija hrvatska turistička destinacija. Svojom 
prepoznatljivošću privlači svake godine na stotine tisuća turista te se pojavljuje u izdanjima 
koje predstavljaju najbolje, najprestižnije i najpoznatije top-destinacije. Grad Dubrovnik 
promovira se kao destinacija za bogate i slavne. Dubrovnik svakako cilja na srednji i visoki sloj 
svjetskih putnika.  Jedinstvenost i autentičnost najveći su potencijali Dubrovnika. Vrlo je malo, 
ako ih uopće ima, mjesta koja imaju takvu vizuru kao Dubrovnik. 
Otok koji se naziva kraljem među dalmatinskim otocima je HVAR. Poznat je od antike, kao 
najsunčaniji otok sa ukupno 2718 sunčanih sati godišnje, često se naziva i Sunčani Hvar. 
Zahvaljujući blagoj klimi, toplim zimama i ugodnim ljetima, domaćin je brojnim gostima, 
znanstvenicima i putnicima namjernicima koji su privučeni raskošnom mediteranskom 
prirodom, bogatom tradicijom i noćnim životom. Hvar se danas smatra jednim od deset 
najljepših otoka na svijetu. Većinu gostiju u Hvaru čine mladi željni zabave. Onaj dio turista 
koji dolaze na mega jahtama i troše puno više se uglavnom ne vidi osim u VIP dijelovima 
ekskluzivnog Carpe Diema ili u ponekom restoranu. Njihov broj je bitno manji pa se samo na 
takvima  ne može bazirati turistička ponuda. Čisto more, glamurozni image, odlična ponuda 
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zabave, Carpe Diem kao daleko najpoznatiji klub na Jadranu, Jerolim , Palmižana… sve to čini 
Hvar poznatim u svijetu. Poželjni Hvar je perjanica turizma iako bi moglo biti i puno bolje. Na 
području grada Hvara nautički turizam odvija se u obližnjoj ACI marini „Palmižana“ 
smještenoj u istoimenoj uvali na Paklinskim otocima te u hvarskoj luci gdje je velik broj vezova 
podređen nautičkom turizmu. ACI marina „Palmižana“ pruža kvalitetnu uslugu nautičarima 
zbog prepoznatljivosti brenda ACI u svijetu. 
 Hotel Palace Elisabeth smatra se jednim od simbola grada Hvara. Prvi hotel s 5 
zvjezdica na Hvaru i biti će prvi heritage hotel na najsunčanijem otoku Mediterana, a 
svoja vrata će otvoriti u sezoni 2019. S ciljem daljnjeg pozicioniranja proizvoda u 
luksuzni segment, hotel će dobiti unutarnji bazen, luksuzni spa te dvije vanjske terase, 
jedna od kojih je terasa novog restorana San Marco, s pogledom na središnji trg i 
povijesnu jezgru rada Hvara, stvarajući idealno mjesto za kušanje probranih jela i 
lokalnih delicija. 
 
Slika 12. Hotel Palace Elisabeth 
 Riva Hvar Yacht Harbour Hotel: Moderan, uzbudljiv i ultra-popularan butik hotel 
smješten na samoj obali u srcu grada. Hotel s karakterom i modernim dizajnom, 
Smješten u predivnom stoljetnom zdanju, uz samu obalu u povijesnoj jezgri grada, Riva 
objedinjuje najbolje osobine dvaju oprečnih svjetova: šarm starog i luksuz modernog. 
Originalno uređen interijer ovog jedinstvenog  butik hotela nikoga ne ostavlja 
ravnodušnim – avangardni dizajn soba, prepoznatljive crno-bijele slike holivudskih 
zvijezda i kupaonice odijeljene staklenim stijenama, dio su Rivine živopisne 
unutrašnjosti koja će svaki put ponovno ostaviti bez daha. Prostrana terasa Rivinog BB 
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Cluba, s koje se pruža pogled na obližnje luksuzne jahte i Paklinske otoke, 
najpopularnije je okupljalište jet-seta. 
 
Slika 13. Riva Hvar Yacht Harbour Hotel 
 Adriana Hvar Spa Hotel: Vodeći spa hotel na Hvaru smješten u samom središtu grada 
s očaravajućim pogledom na slikovitu gradsku jezgru i marinu, svojim originalnim 
dizajnom i sadržajima idealan je odabir za potpuno opuštanje i užitak u romantičnim 
trenucima. Hotel Adriana, luksuzni dragulj na našem najsunčanijem otoku, smješten je 
uz obalu u samom središtu grada Hvara, a može se pohvaliti pogledom na staru gradsku 
jezgru, slikovitu hvarsku Pjacu, Arsenal, Tvrđavu i marinu. Unutrašnjost ovog 
nagrađivanog butik hotela krije labirint moderno uređenih prostorija, skrivajući 
jedinstvenu oazu iskonskog užitka i relaksacije - od prizemlja u kojem se smjestio 
moderan Lobby bar i slikoviti restoran Val Marina, do spektakularnog Top bara i 
prostranog bazena s grijanom morskom vodom na vrhu hotela. Adrianin jedinstveni 
Sensori spa nudi terapeutske tretmane i tretmane ljepote, masaže i cijeli niz posebnih 
programa za cjelovit osjećaj opuštanja i revitalizacije. Spa centar smješten je na tri nivoa 
te pruža jedinstvenu mogućnost tretmana na otvorenom i zatvorenom prostoru. 
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Slika 14. Adriana Hvar Spa Hotel 
 Amfora Hvar Grand Beach Resort: Smještena u mirnoj uvali, tek desetak minuta 
šetnjom udaljena od centra grada, Amfora je jedinstveni cjeloviti resort na otoku, koji 
je zahvaljujući svojoj zanimljivoj i raznolikoj ponudi, a osobito spektakularnom 
kaskadnom bazenu, stekao status jednog od najpoželjnijih mjesta za odmor na 
Mediteranu. Prekrasno prirodno okruženje, neposredna blizina plaže i luksuznog 
kupališta Bonj 'les bains', te raznolik izbor restorana i barova čine Amforu podjednako 
atraktivnim odabirom za obiteljski odmor, ljetovanje s prijateljima, ali i romantični 
užitak udvoje. Amfora nudi iznimne mogućnosti za održavanje poslovnih kongresa, 
konferencija, team-buildinga, i različitih događanja na visokoj razini.  
 
Slika 15. Amfora Hvar 
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GRAD ŠIBENIK je uvršten kao primjer elitne destinacije koji se početkom devedesetih 
godina prošlog stoljeća zapravo počeo razvijati. Počela je preobrazba u turistički biser. Grad po 
mjeri čovjeka, mjesto kulture i zabave, veselih i zadovoljnih, najvažnije, zaposlenih ljudi. Svih 
generacija. Na bogatstvo šibenske tradicije, kulture, slavnih i davnih prošlih vremena 
podsjećaju građevine, spomenici, utvrde, krupniji i sitniji detalji gotovo na svakom koraku. 
Šibenik ima izuzetno značajan prometni položaj  dobre cestovne veze, zračni promet preko 
zračne luke Split. Najveći je problem vezan za transport nepostojanje brodske linije na relaciji 
Šibenik-Ancona. Tek prije nekoliko godina srušena je zgrada vojne logistike u naselju 
Mandalina, a grad je novcem turskih ulagača dobio spektakularan hotel na samoj oštrici kopna 
i to u obliku velikog turističkog broda. Uz hotel, tu je već smještena marina za luksuzne jahte i 
glisere, a sagrađene su i urbane vile za odmor. Što se tiče marina postoji potreba za tehničkom 
opremom, gastronomijom, uslugom i atmosferom. Za gospodarski značaj imaju plovila na 
trajnom vezu. Šibenik je sve to istaknulo kao grad elitnog i modernog turizma za bogate goste 
čiji će novac iz sezone u sezonu svakako pridonijeti razvoju i nezaustavljivom gospodarskom 
uzletu grada. D-Resort Šibenik postao je dio Small Luxury Hotels of the World, prestižnog 
međunarodnog udruženja koje okuplja nešto više od 520 malih luksuznih hotela u 80 zemalja 
svijeta. Small Luxury Hotels of the World na globalnoj je razini sinonim vrhunskog iskustva 
boravka gostiju spajajući najbolje destinacije, najvišu razinu kvalitete usluge i jedinstvenost 
svakoga hotela. Upravo je stavljanje naglaska na posebnosti i „osobnost“ svakoga hotela bio 
poticaj da jer se želi  nastaviti razvijati vlastiti stil personalizirane usluge i dodatne sadržaje. 
Small Luxury Hotels of the World okuplja hotele koji ispunjavaju vrlo visoke kriterije, a svake 
godine njihovi stručnjaci provjeravaju razinu kvalitete ponude i usluge svojih članova. Uz 
promociju u cijelome svijetu, SLH otvara i pristup nekima od najpoznatijih agencija u segmentu 
luksuznog turizma, poput Virtuosa i Signaturea, što će u Šibenik dovesti veći broj gostiju veće 
platežne moći. 
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Slika 16. D-Resort Šibenik 
Šibensko-kninska županija u samom Master i marketing planu turizma Županije navodi da 
Hotelijerstvo i vrste smještaja slične hotelima tvore okosnicu turističkog gospodarstva. Iako 
većinom renovirani kod mnogih hotela se primjećuje da su davno građeni. Iznimka je kompleks 
Solaris koji je sustavno izgradio  svoje sadržaje za rekreaciju i sustavno radio na uređenju i 
poboljšanju svoje plaže. Rekreacijska infrastruktura je općenito gledano nedovoljno razvijena. 
Rezultat nije zadovoljavajući za goste te je najčešće kritizirana ponuda u području „sport, 
zabava i kultura.“ (Master i marketing plan Šibensko-kninske županije) 
 
Slika 17. Kompleks Solaris 
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Otok Obonjan se podignuo iz pepela. Danas je to otok čiji raniji izgled brojni mladi posjetitelji 
iz cijelog svijeta ne mogu ni zamisliti, a ne baš tako davno bio je zapuštena i zaboravljena 
smjesa krša i kamena. Šibenskim, doduše malo starijim generacijama, uvijek ostaje Otok 
mladosti, mjesto izviđačkih posjeta i omladinskih radnih akcija. Danas ga također možemo 
zvati “otokom mladosti”, ali u potpuno drugom svjetlu. Danas je Obonjan sjedište elitnog 
turizma. Obonjan je mjesto za luksuzno kampiranje u klimatiziranim i posebno dizajniranim 
šatorima. Prema podatcima lokalnih turističkih zajednica, najveći broj mladih dolazi iz Velike 
Britanije, Švedske i SAD-a. Lude zabave i otkačeni koncerti odjekuju otokom cijele sezone, ali 
Obonjan je mjesto i drugačijih djelovanja i aktivnosti, što ga svakako ističe kao jedinstveni otok 
u svijetu. Njegova je posebnost i smještaj u neposrednoj blizini središta svih događanja, grada 
Šibenika.  Kapaciteti Obonjana bazirani su na glamping smještaju, odnosno na glamuroznom 
kampingu. Riječ je o 'eko-frinedly'  sistemima smještajnih jedinica ili prevedeno, gosti na 
Obonjanu ljetovat će u specijaliziranim šumskim kućicama i klimatiziranim šatorima s posebno 
dizajniranim namještajem. Klimatski uređaji, kompletna rasvjeta, vanjske terase za uživanje i 
osobni hladnjak samo su neke od prednosti, a ako ponestane zabave na otoku, Kornati su  
nadohvat ruke isto kao i okolni otoci koji čine nautički raj za ljubitelje ronjenja ili plivanja s 
ribama. Gastronomski je  naglasak na svježim jelima i organskim proizvodima s mora i kopna 
upotpunjen je i osvježavajućim pićima.  
 
Slika 18. Otok Obonjan 
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„Iskusite život kakav bi trebao biti“ moto je ISTRE koja nudi bajkovitu prirodu, gotovo mitske 
pejzaže i zanosne srednjovjekovne gradiće. Istra je pravi dragulj Mediterana.  Prema podacima 
Turističke zajednice Istarske županije, Poreč i Rovinj su po broju ostvarenih noćenja, vodeće 
turističke destinacije. 
Najbrojniji gosti grada Rovinja su Nijemci, Talijani, Austrijanci i Nizozemci. Na području 
grada Rovinja nalazi se 10 hotela. U 2009. godini Rovinj dobiva prvi hotel s 5 zvjezdica, hotel 
Monte Mulini. Od hotela se još izdvajaju Hotel Istra sa prestižnim wellnes centrom, hotel Park 
i hotel Adriatic u samom središtu Rovinja.  
 Hotel Monte Mulini: Luksuzni butik hotel smješten uz samu obalu, svega 15 minuta 
hoda od povijesnog centra grada Rovinja. Uronjen je u bujnu vegetaciju uvale Lone u 
blizini Mulini Beachu, najekskluzivnijoj plaži u Rovinju. Uz hotel se na mjestu stare 
ACI-marine gradi potpuno nova koja je s njim dizajnerski usklađena. Osim pogleda na 
more i grad, sve će sobe imati prostrane terase sa zelenim vrtovima, a njih 53 imat će i 
manje hidro masažne bazene.  
 
Slika 19. Hotel Monte Mulini 
 Kempinski Hotels Rovinj: najstarija europska grupa luksuznih hotela. Prestižni 
hrvatski golf hotel s 5 zvjezdica. Nalazi se u  blizini Savudrije, slikovitog istarskog 
mjesta, poznatog kao najzapadnija točka Hrvatske. Zahvaljujući dobroj cestovnoj 
povezanosti, odavde se može lako istraživati očuvanu i na mnogim mjestima još uvijek 
netaknutu i brežuljkastu unutrašnjost, kao i živopisno istarsko priobalje. Privatna plaža, 
opuštajući spa centar koji se proteže na 3000 m², konferencijski sadržaji za poslovna i 
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društvena događanja te inovativna kuhinja i izuzetna gastronomska ponuda dva 
vrhunska restorana. Ako turisti vole aktivan odmor, pronaći će mnoštvo mogućnosti za 
bavljenje sportom, kao što su tenis, odbojka na pijesku, košarka, badminton, jahanje, 
trčanje, pješačenje i biciklizam. Turistima avanturistima svakako se preporučuje 
paragliding ili padobransko letenje te jedrenje i ronjenje. Budući da se ljetne 
temperature zraka, posebno u srpnju i kolovozu, najčešće penju iznad 30 stupnjeva 
Celzija, ljeto je idealno za sportove na vodi te uživanje i odmor na prekrasnim plažama. 
 
Slika 20. Kempinski hotel 
 U 2019. godini otvara se nova ACI marina Rovinj; najmodernija i po mnogima 
najljepša marina nautičkoga turizma na Jadranu koja najvišim standardima dizajna i 
tehnološkim rješenjima parira elitnim svjetskim destinacijama i stavlja Rovinj na sam 
vrh nautičke karte Europe. Izgradnja nove ACI marine Rovinj predstavlja značajan 
iskorak u standardima nautičkoga turizma u Hrvatskoj. Vrhunski dizajn, najnovija 
tehnološka rješenja te visoka razina  tehničke i ugostiteljske usluge marine, na tragu 
najmodernijih nautičkih one stop shop odredišta, idealno se uklapa u destinaciju koja se 
razvija ubrzanim tempom. U nastojanju da se postignu najviši standardi poslovanja u 
ovoj grani turizma, u Rovinju se želi ponuditi usluga koja je do sada nedostajala u 
nautičkome sektoru i privući nove kategorije gostiju te im ponuditi uslugu koja 
odgovara tomu rangu. Nautičari  ovdje imaju zaista sve što im treba i zbog čega će 
željeti boraviti u marini. Dosadašnja organizacija marine, njezin izgled i ponuda nisu 
odgovarali zahtjevima modernoga nautičara, a ni potencijalu Rovinja. Nužna 
preobrazba ACI-jeve marine Rovinj i jest spoj više okolnosti. Ta je marina pionir ACI-
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ja u tome poslu. Nova marina raspolaže s 1.400 m2 komercijalnih prostora, uključujući 
ugostiteljske sadržaje, restoran i caffe–lounge bar, trgovinu prehrambenim 
proizvodima, wellness, trgovine kvalitetnim i poznatim robnim markama, uredske 
prostore za predstavništva renomiranih zastupnika za prodaju luksuznih jahti, čarter 
agencije, trgovinu nautičkom opremom i servisni centar… 
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3.2. Rezultati provedenih intervjua s agencijama 
Za potrebe istraživanja, autorica je provela intervjue sa predstavnicima agencija koje nude 
usluge organizacije i aranžmane elitnim gostima koji traže  višu razinu luksuza. Obje agencije 
se nalaze u Dubrovniku. Prva agencija je Adriatic Concierge, koja je dostupna gostima 24 sata 
na dan, 365 dana godišnje. Cilj agencije je pružiti gostima što više tijekom njihovog boravka 
na Jadranskoj obali ili bilo gdje drugdje. Agencija će rezervirati mjesto u restoranu za koji ne 
postoji mogućnost rezervacija ili će organizirati privatne ture jedinstvenih lokacija, letove 
privatnim avionima, najam luksuznih jahti i luksuzni izleti prema željama gostiju. Gosti 
iznajmljuju privatnog conciergea koji je uz njih cijelo vrijeme dok istražuju neku destinaciju ili 
regiju. Vlasnica te agencije je dala intervju na temu „ Kako ljetuje svjetska elita na Jadranu“ te 
je usporedila uslugu svoje agencije sa filmom „ Zgodna žena“  u kojem je lik conciergea 
Barneya bio na raspolaganju Richardu Gereu i Juliji Roberts. Vrhunska usluga mora biti 
obavljena odmah, na elegantna način. Treba li gostima nabaviti hranu i piće iz bio kojeg djela  
svijeta , oni kontaktiraju nekog od svojih kooperanata i dostavljaju to u Dubrovnik, odnosno u 
bilo koju vilu u kojoj su gosti odsjeli. Za goste koji dolaze privatnim avionima uređuju se vip 
prolazi na pisti, da ih čeka vozač i prebaci ih gdje god žele. Prije dolaska obično dobiju listu 
želja. U najluksuznije vile dolazi elita iz cijelog svijeta od šeika, bogatih Europljana do gostiju 
iz Sjeverne i južne Amerike. Najbitniji je individualan pristup svakom gostu. Brodovi i jahte se 
također bukiraju prema željama, samo je pitanje  koliko ima vremena da se realizira neki 
zahtjev. Na jugu Dubrovnika nedostaju usluge privatnih helikoptera, privatnih aviona pa kada 
to gosti naruče trebaju kontaktirati partnere u drugim gradovima. S ciljem prikupljanja podataka 
autorica je kontaktirala još jednu agenciju iz Dubrovnika, Gulliver travel. Gospođa koja je 
sudjelovala u intervjuu spomenula je kako samo povremeno zaprimaju upite za luksuzni 
smještaj –koji ukoliko se i potvrdi neizbježno vodi i zahtjevima za drugim uslugama. Obično 
je to populacija ljudi između 45 do 65 godina. Najčešći gosti dolaze iz Sjedinjenih Američkih 
Država, Kanade i Brazila. Na pitanje autorice smatra li može li Hrvatska pružiti elitni turizam 
gostima visoke platežne moći  gospođa je odgovorila kako Hrvatska još nema uvjeta za elitni 
turizam. Nedostatak usluga kao što su kockarnice, najmovi helikoptera ili aviona, jahti, 
organizacija privatnih Chefova i batlera u vilama… Također, naglasila je kako su naše „ elitne“ 
destinacije zakrčene izletnicima i gostima s cruisera, što nije baš preporuka za one koje traže 
ekskluzivu i luksuz.       
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4. SWOT ANALIZA DESTINACIJE ZA ELITNI TURIZAM 
 Swot analiza je metoda kojom  se analiziraju sadašnje i buduće snage, slabosti, prilike i 
prijetnje. Prva skupina čimbenika koji pozitivno utječu na turizam elitnih destinacija u 
Republici Hrvatskoj, odnosno snage, prihodi su ostvareni ovom vrstom turizma, zapošljavanje, 
geografski položaj, nautički turizam, bogata povijest te infrastruktura, odnosno gradnja novih 
objekata koji estetski i sadržajno zadovoljavaju potrebe zahtjevnih elitnih gostiju.  
Druga skupina čimbenika, odnosno prilike koje se mogu ostvariti elitnim turizmom. prije svega 
jesu prepoznatljivost Republike Hrvatske kao zemlje za elitni turizam što doprinosi ugledu 
Republike Hrvatske kao turističke destinacije koja privlači svojom kvalitetom.  
Treća su skupina slabosti koje se navode kroz čitav rad, a to je sezonsko zapošljavanje, 
nedovoljna obrazovanost turističkih djelatnika, utjecaj na okoliš, gubljenje identiteta gradova 
zbog sveprisutne masovnosti, nedostatak strateške vizije, manjak smještajnih kapaciteta te 
gubitak kulturno-povijesnog identiteta nekog mjesta zbog izgradnje tradicionalnog stila gradnje 
i nedostatak turističkih sadržaja van sezone. 
I posljednji aspekt SWOT analize čine prijetnje, a sve se više o tome priča, masovni turizam, 
sezonalnost, druge zemlje mogu ponuditi više elitnim gostima od Hrvatske bez obzira na ljepotu 
destinacija na obali. Kroz SWOT analizu pokazalo se kako elitni turizam ima više pozitivnih 
karakteristika jer ipak nudi kvalitetu, a ne masovnost odnosno kvantitetu, no stav je autorice da 
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5. RASPRAVA 
Kada bismo uspoređivali elitne destinacije prije svega da bi jedna destinacija postala elitnom 
mora zadovoljavati određene uvjete za rast i razvoj. Navedeni su  primjeri Dubrovnika, Hvara, 
Šibenika, Opatije i Rovinja kao predstavnici  elitnog turizma prvenstveno zbog svoje 
marketinške eksponiranosti i prisutnosti na tržištu. Čimbenicima kvalitete i potencijalnog 
razvoja za elitni turizam potrebni su: 
 Infrastruktura, 
 Geografska pozicija, 
 Veličina i broj stanovnika, 
 Ponuda smještajnih objekata s 5 zvjezdica, 
 Ponuda sadržaja, 
 Gastronomska ponuda, 
 Educirani djelatnici u turizmu, 
 Mogućnost rasta i razvoja. 
Vrlo je važno da je infrastruktura destinacije dobro razvijena, moderna i da omogućava 
nesmetano kretanja elitnih putnika. Uzimajući u obzir bogatu povijest obalnih gradova u 
Hrvatskoj, problem loše i stare infrastrukture javlja se u većini destinacija. Stare jezgre, uske 
uličice i rustikalni šarm, koji nude predivnu atmosferu, istovremeno ograničavaju kretanje i 
doprinose stvaranju osjećaja masovnog turizma.  
Geografska pozicija iznimno je važna, ne samo sa stajališta lokacije, već i prometne 
povezanosti. Nerealno je očekivati kako će luksuzni putnici mijenjati nekoliko vrsta prometnih 
sredstava i čekati satima na sljedeći transfer da dođu do odabranog mjesta odmora.  
Veličina i broj stanovnika važni su najviše sa stanovišta napučenosti i gustoće stanovanja. 
Manja mjesta, otoci i veliki gradovi mogu biti privlačni elitnim putnicima, ali je važno da se 
mjesto rasteže na dovoljno prostora kako bi se elitnoj klijenteli omogućio izoliran godišnji 
odmor te odvajanje od masovnog turizma i lokalnog stanovništva.  
Podrazumijeva se da nijedna destinacija ne može biti elitna ukoliko ne nudi smještaj u 
vrhunskim hotelima i resortima. Dapače, posljednjih nekoliko godina kriteriji i zahtjevi 
elitnih klijenata dižu se pa su sve traženiji dizajn hoteli i boutique hoteli s 5 zvjezdica.  
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Hrvatska je poznata po mnoštvu destinacija koje imaju mnoštvo kulturnih, povijesnih i 
društvenih atrakcija, no u luksuznom turizmu postavlja se pitanje je li to dovoljno. 
Gastronomski doživljaj velika je komponenta putovanja. U kontekstu luksuznih putovanja, 
nije dovoljno da destinacija ima određen broj kvalitetnih restorana, već oni moraju biti na 
ekskluzivnim lokacijama, sa skrivenim terasama i slavnim chefovima kako bi zadovoljili 
potrebe putnika. Restorani moraju biti vrhunski, nuditi širok izbor jela i po mogućnosti biti 
specijalizirani za određena jela kako bi se odao dodatni dojam stručnosti. 
Hoteli i resorti s 5 zvjezdica ne mogu si priuštiti gužve i nedostatak kapaciteta, opremljenost 
mora biti na razini. Dodatna vrijednost ne odnosi se samo na usluge, već i na atmosferu i 
estetiku. Stvaranje ugode za elitnog gosta u vrijeme putovanja iznimno je važno.  
Edukacija je jedan od najvažnijih faktora u turizmu općenito. Za ponudu vrhunske usluge, 
svaki djelatnik koji dođe u doticaj s klijentima, mora imati određenu razinu znanja i 
sposobnosti, mora znati govoriti strane jezike te biti sofisticiran u ophođenju s gostima. U većim 
gradovima postoje različite mogućnosti doškolovanja pa se može pretpostaviti kako je 
educirane i kvalitetne djelatnike lakše naći u većim gradovima, nego u malim sredinama. Veliki 
broj turističkih djelatnika radi bez adekvatnog obrazovanja što nikako ne doprinosi podizanju 
kvalitete usluga. Posebnu ulogu u razvoju hotelijerstva i turizma te podizanju njihove kvalitete 
upravo imaju menadžerski kadrovi koji su posebno nedostaju, a upravo o njima ovisi razvoj i 
podizanje kvalitete hotelijerstva i turizma kao važnijih grana hrvatskog gospodarstva. Danas, 
svugdje u suvremenom svijetu obrazovanje za potrebe turizma postaje multidisciplinarno. 
Manjkavost takvih programa jedna je od boljki obrazovanja kadrova za potrebe hotelijerstva i 
turizma u Hrvatskoj, osobito u Splitsko – dalmatinskoj županiji, stoga je svaki novi obrazovni 
programski sadržaj dobitak kako za buduće kadrove u hotelijerstvu i turizmu, tako i za hrvatski 
obrazovni sustav. Potrebno je pokrenuti visokoškolske programe gdje polaznici stječu temeljna 
teoretska, metodološka i aplikativna znanja iz područja hotelijerstva i turizma, ekonomije, 
prava, informacijske tehnologije, komunikacijskih znanosti i stranih jezika, svladavaju 
teoretske i praktične aspekte edukacije i stječu potrebne osobine i kompetencije stručnjaka za 
rad u hotelijerstvu i turizmu. Kompetencije stečene studijem moraju se temeljiti prvenstveno 
na visokostručnoj i profesionalnoj osposobljenosti za područje hotelskog i turističkog 
menadžmenta, hotelskog i turističkog marketinga, menadžmenta turističkih manifestacija, 
brandinga, controllinga, financijskog menadžmenta, odnosa s javnošću, upravljanja ljudskim 
resursima i sl. Menadžeri bi trebali spoznati da moraju biti voditelji, treneri i savjetnici, a 
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prioritet treba biti uvođenje i primjenjivanje standarda u poslovanju, stvaranje kvalitetnih 
radnih timova i prenošenje ovlasti na zaposlene. Neupitno je da luksuzni turizam  u Hrvatskoj, 
iako je tek u začetcima, donosi veliku popularnost u krugovima ljudi  koji si takav odmor mogu 
priuštiti. Od dostave voća i povrća, vina, hrane, do organizacije izleta, transfera  i usporednih 
aktivnosti, izlazaka, večera u restoranima i posjeta kulturnim događanjima vrhunski gost traži 
i želi proživjeti što više može u to kratko vrijeme odmora koje ima na raspolaganju. VIP gost 
želi mudro uložiti svoj novac kako bi uštedio vrijeme. Svaki je trenutak odmora dragocjen i 
svaki detalj mora biti do kraja osmišljen. Razvoj standarda izvrsnosti usluge zahtjeva okupljanje 
stručnjaka iz industrije luksuznog turizma te svih čimbenika zaslužnih za vrhunsku kvalitetu. 
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6. ZAKLJUČAK 
Hrvatska ne može ulagati  u marketing u turizmu  pa joj  najbolji i najjeftiniji marketing 
može pružiti samo zadovoljni gost. Promjene omogućuju mlađim generacijama bolje prihode i 
viši životni standard, ali sve manje slobodnog vremena.  Promjene u ponašanju elitne klijentele 
i buduće elitne klijentele postavljaju  preduvjete za razvoj luksuznog turizma koji je definiran 
najviše potražnjom. U našem turizmu u određenim destinacijama postoji ponuda najviše 
kvalitete koju nazivamo luksuznom za goste najdubljeg džepa, odnosno elitne goste. Postavlja 
se pitanje koliko su naše destinacije iskoristile svoje mogućnosti. Ponudu za elitne goste čine 
prije svega luksuzni smještajni objekti, hoteli i turistički resori, a potom i vrhunski restorani i 
barovi. Na vrhu su najkvalitetnije ponude luksuzne vile i marine za prihvat luksuznih jahti i 
golfska igrališta. Znamo da gosti najveće kupovne moći ne traže samo luksuzan smještaj i 
vrhunske ugostiteljske objekte, nego i razne sadržaje s ponudom zabave, kulturnih događanja i 
zanimljivih manifestacija. Ekskluzivnu ponudu za goste najdubljeg džepa ne mogu razvijati sve 
destinacije, nego samo one koje zato imaju mogućnosti. Tržište je već prepoznalo nekoliko 
takvih destinacija u Hrvatskoj, a riječ je o onima koje su se kvalitetom ponude izdvojile kao 
destinacije s ponudom za najzahtjevnije goste. Samo je pitanje jesu li i koliko su takve 
destinacije iskoristile svoje mogućnosti. Mislim da mnoge naše turističke destinacije još nisu 
iskoristile sve mogućnosti razvoja, a posebno najkvalitetnijih smještajnih kapaciteta i sadržaja 
ponude. Naime, nedostaje smještajnih kapaciteta najviše kvalitete, uključujući i luksuzne vile, 
marine za prihvat luksuznih jahti, a o nekoliko pravih golferskih terena  da i ne govorimo. S 
obzirom na to da još nije iskoristila sve potencijale za razvoj turizma, pa tako i  ponudu za elitne 
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